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ABSTRAKT
Kjo temë hulumton përdoruesit e marketingut në përgjithësi, respektivisht e-marketingun
në vendin tonë si dhe aspektin teorik e shkencor. Hipotezat në lidhje me përdorimin e
rrjeteve sociale të cilat janë formuluar bazuar në marketingu elektronik dhe marketingun
digjital, kryesisht përdorimi i rrjeteve sociale siç janë: facebook, instagram, snapchat,
tiktak, etj. Këto hipoteza janë testuar duke përdorur formën e anketimit, ku janë anketuar 54
biznese të ndryshme.
Konstatoj se e-marketing është vetëm një pjesë e aktiviteteve të e-biznesit të një organizate.
E-marketing është përdorimi i teknologjisë së informacionit për aktivitetin e marketingut,
dhe proceset për krijimin, komunikimin, ofrimin, dhe shkëmbimin e ofertave që kanë vlerë
për konsumatorët, klientët, partnerët, dhe shoqërinë në përgjithësi.
Marketingu në internet na ofron komunikim të shpejtë me blerësin, i cili menjëherë mund të
porosisë produktin e kërkuar. Blerësi potencial në çdo moment mund të kthehet në reklamë
dhe të vërtetoj edhe një herë shërbimet që i ofrojnë ose në lidhje me informacionet e
kompanisë.
Përdorimi i e-marketingut na tregon rritja e biznesit është pikërisht nga marketingu me
strategjitë, elementet, funksionet e tij që ndikojnë pozitivisht në rritjen e performancës së
biznesit, si dhe në krijimin e aftësive konkurruese të tregut.
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1. HYRJA
1.2. Konteksti i hulumtimit

E-Marketingu është koncept i ri, i cili mbështetjen e ka në shfrytëzimin e teknologjisë
informative në kuadrin e procesit të krijimit, të komunikimit dhe të dëgjimit të vlerave të
klientëve. Pra rol të veçanet në këtë kontekst ka interneti, i cili është një rrjet global, i
përbërë nga rrjetëzime të lidhura, të cilët janë në kontakt me numër të madh të rrjeteve në
suazat e ekonomisë, institucioneve qeveritare dhe ne të gjithë sferën private. Me pak fjale emarketingu nuk do te funksionoje pa ekzistimin e internetit.
Po ashtu në këtë punim do të flasim edhe për hapat dhe detyrat të cilët ndikojnë në emarketingun, dhe mënyrën e realizimit të tij.
Gjithashtu gjatë këtij punimi do të bëjmë një vështrim të përgjithshëm mbi marketingun ne
përgjithësi, konceptin e marketingut si dhe marketingun digjital të cilët e bëjnë më të
kompletuar këtë punim hulumtues.
Një analizë e veçanet do ti bëhet përhapjes së informacionit, i cili mund të bëhet nëpër
kanale të shumta, të tilla janë:
Google
YouTube,
Facebook,
Instagram,
TikTok
Snapchat, dhe
Një shumëllojshmëri platformash të tjera.
Me pak fjale në këtë kontekst hulumtues do të tregojmë se e-marketing është përdorimi i
teknologjisë së informacionit për aktivitetin e marketingut, dhe proceset për krijimin,
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komunikimin, ofrimin, dhe shkëmbimin e ofertave që kanë vlerë për konsumatorët, klientët,
partnerët, dhe shoqërinë në përgjithësi.
1.3. Qëllimi i hulumtimit
Përmes këtij punimi tentohet të gjenden problemet që do të jenë të orientuara në drejtim të
shpjegimit të rëndësisë së e-marketingut dhe përdorimit të teknologjisë informative për
marketing. Si qëllim tjetër i këtij punimi është edhe gjetja e mangësive në të cilat hasin
bizneset dhe konsumatoret në e-marketing.
Objektivat kryesor në hulumtimin e kësaj teme janë :
•

Të analizohet efikasiteti i e-marketingut,

•

Të analizohet efekti ekonomik i e-marketingut për biznese të ndryshme,

•

Të bëhet krahasimi ndërmjet e-marketingut dhe marketingut tradicional.

1.4. Pyetjet kërkimore
1. A ndikojnë rrjetet sociale pozitivisht në promovimin e biznesit në përgjithësi?
2. Me rritjen dhe avancimin e rrjeteve sociale a është rritur profitabiliteti në biznesin tuaj?
3. Bizneset më shumë përdorin TV-të apo rrjetet sociale për promovim të produkteve të
tyre?
1.5.Hipotezat
H1: Rrjetet sociale ndikojnë pozitivisht në promovimin e biznesit në përgjithësi.
H2: Profitabiliteti është i lidhur drejtpërdrejt me avancimin e rrjeteve sociale për
promovim.
H3: Bizneset më shumë përdorin rrjetet sociale në promovimin e produkteve të tyre.
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1.6. Metodologjia
Në këtë hulumtim përdoret literatura bazë që lidhet me e-marketingun, marketingun
tradicional dhe marketingun digjital, si dhe efekti i tyre në zhvillimin e bizneseve. Po ashtu
përdoren edhe hulumtimet dhe statistikat e institucioneve të ndryshme, etj.
Tema është e ndarë në kapituj dhe nën kapituj. Në fillim do t’i analizojmë aspektet e
përgjithshme të problematikës së zgjedhur, pastaj do të ndalemi në temat konkrete deri te
përfundimet.
Po ashtu ne këtë hulumtim do të përdoret metoda e anketimit nëpër bizneset vendore të
ndryshme.
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2. SHQYRTIMI I LITERATURES
2.1. Përkufizimi i marketingut
Shumë njerëz mendojnë për marketingun vetëm si për shitjen dhe reklamën, dhe nuk është
çudi, sepse çdo ditë në bombardohemi me reklama televizive, me oferta qe na vijnë te dera
me postë të drejtpërdrejtë, me telefonata për shitje dhe me qasje të shitësve përmes postës
elektronike. Por, shitja dhe reklama janë vetëm maja e ajsbergut të marketingut. (Koter &
Amstrong, 2010)
Përkufizimet e marketingut mund të klasifikohen sipas kritereve të ndryshme. Kështu, sipas
etapave të ndryshme të evoluimit të tij, ato mund të grupohen në klasike e në moderne.
Përkufizimi klasik e koncepton marketingun si shprehje të veprimtarisë së biznesit qe
mundëson drejtimin e rrjedhës së mallrave e shërbimeve prej prodhuesve drejt përdoruesve
e konsumatorëve. Marketingu vepron për një shoqëri të caktuar, për të organizuar punën e
bashkësisë së prodhuesve dhe të ndërmjetësve të nevojshëm, për të kënaqur nevojat e
popullsisë, d.m.th., marketingu paraqitet si një proces shoqëror jetësor. Me fjalë të tjera,
marketingun mund ta përkufizojmë si proces të planifikimit e realizimit të konceptimit, të
promocionit, të çmimit dhe të shpërndarjes së ideve, mallrave e shërbimeve për të
mundësuar shkëmbime që përmbushin objektivat e individëve e të organizatave. Ky përben
edhe konceptin modern apo bashkëkohorë të marketingut. (Reshidi & Ceku, 2006)
Sot, marketingu duhet kuptuar jo në sensin e vjetër të blerjes së një shitjeje me “reklamo
dhe shit”, por në sensin e ri të plotësimit të nevojave të klientit. Nëse specialisti i
marketingut i njeh nevojat e konsumatorit, ai krijon produkte që sigurojnë vlerë superior
për konsumatorin, cakton çmime, i shpërndan dhe i promovon produktet me efikasitet, këto
produkte shiten lehtësisht. Ne fakt, sipas mësuesit të menaxhimit, Peter Drucker, “Qëllimi i
marketingut është të bëjë shitje të panevojshme”. Shitja dhe reklama janë vetëm pjesë e një
“miks marketingu” më të madh, e një tërësie instrumentesh të marketingut, që funksionojnë
së bashku për të kënaqur nevojat e klientëve dhe për të ndërtuar marrëdhënie me ta. (Koter
& Amstrong, 2010)
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Koncepti modern i marketingut qëndron tek vlera e shtuar e kënaqësisë së konsumatorit dhe
cilësisë gjë e cila shpjegohet me faktin se konsumatorët në ditët e sotme kërkojnë diçka më
shumë se vetëm produkt apo shërbim , ata kërkojnë vlerë. (Whalley, 2010)
2.2. Koncepti i marketingut
Marketingu është një proces i cili përfshinë të gjithë njerëzit në një formë apo tjetrën si në
cilësinë e konsumatorit, tregtarit me pakicë, tregtarit me shumicë, rivalëve, furnizuesit të
lëndëve të para dhe kështu me radhë. (Rahnama & Beiki, 2013)
Koncepti i marketingut konsideron që arritja e objektivave të organizatës, varet nga njohja e
nevojave dhe kërkesave të tregjeve të synuara dhe dhënia e kënaqësive të dëshiruara më
mirë, sesa e bien këtë konkurrentët. Sipas konceptit të marketingut, përqendrimi dhe vlera e
klientit janë shtigjet drejt shitjeve dhe fitimeve. Në vend të një filozofie “prodho dhe shit”,
të përqendruar te produkti, koncepti i marketingut është te filozofia “ndiej dhe pergjigju”, e
perqendruar te klienti. Pra, puna nuk është te gjenden klientët e duhur, por të gjenden
produktet e duhura për klientët tuaj. (Koter & Amstrong, 2010)
Figure 1: Shitja dhe marketingu, koncepte te ballafaquara

Koncepti i
shitjes

Koncepti i
marketingut

Fabrika

Produktet
ekzistuese

Shitje dhe
promovim

Fitimi përmes
vëllimit te shitjes

Tregu

Nevojat e
klientit

Marketingu
i integruar

Fitimi përmes
kënaqjes se klientit

Burimi: (Koter & Amstrong, 2010)
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Kjo figure ballafaqon konceptin e shitjes me konceptin e marketingut. Koncepti i shitjes
merr një pamje branda-jashtë, që përqendrohet në produktet ekzistuese dhe në shitje
agresive. Objektivi është që të shitet çfarë prodhon kompania dhe jo të prodhohet cfarë
kerkon klienti. Në dallim më këtë, koncepti i marketingut merr një pamje jashtë-brenda të
kenaqjes së nevojave të klientit, si rruge drejt fitimeve.
Vënia në jetë e konceptit të marketingut shpesh do të thot më shumë sesa thjesht përgjigje
ndaj dëshirave të konstatuara të klientit dhe nevojave të dukshme të tyre. (Koter &
Amstrong, 2010)
Marketingu ka ndikimin e vet jo vetëm në sferën e përmbushjes së kërkesave të
konsumatorëve por gjithsesi edhe në realizimin e objektivave të ndërmarrjes. (Reshidi,
2012)
Sipas autorit (Baker, 2003) marketingu është proces që :
Përcakton tregjet
Kuantifikikon nevojat e grupeve të konsumatorëve (segmentet)
Përcakton vlerat e këtyre nevojave
Komunikon këto vlera tek punonjësit e organizatës
Luan rol të rëndësishëm në dhënien e propozimeve për segmentet e zgjedhura
Monitoron këto vlera.
Marketingu nënkupton një bashkësi veprimesh në dy nivele:
Mikromarketingun dhe
Makromarketingun.
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Perkufizimi i parë përqendrohet mbi klientin dhe organizatën, i dyti, mbi sistemin e
përgjithshem të prodhimit e të shpërndarjes.
Sikurse mikromarketingu edhe makromarketingu interesohet për fluksin e të mirave dhe
shërbimeve që qarkullojnë nëpermjet prodhuesit e konsumatorit. Ndërkaq, theksi nuk vihet
mbi veprimatarinë që realizon cdo organizatë individualisht por më shumë mbi menyrën
sipas së cilës funksionon marketingu, si ndikon ai mbi shoqërine dhe anasielltas. (Reshidi
& Ceku, 2006)
Koncepti modern i marketingut qëndron tek vlera e shtuar e kënaqësisë së konsumatorit dhe
cilësisë gjë e cila shpjegohet me faktin se konsumatorët në ditët e sotme kërkojnë diçka më
shumë se vetëm produkt apo shërbim , ata kërkojnë vlerë. (Ëhalley, 2010)
2.3. E-Marketingu
Marketingu Elektronik është proces i rritjes dhe promocionit të një organizate duke
përdorur mediet online. Kjo nuk do të thotë që kjo formë përfshinë vetëm ndërtimin e ëeb
faqes ose promovimin e saj. Shpeshherë prapa kësaj ëeb faqeje fshihet një organizatë
vërtetë me qëllime të caktuara. Strategjitë e kësaj forme marketingut përfshijnë të gjitha
aspektet e reklamimit online të produkteve, e-mail marketing, shitje direkte etj. (Beqiri, &
Beqiri, 2013).
E-marketing është vetëm një pjesë e aktiviteteve të e-biznesit të një organizate. Emarketing është përdorimi i teknologjisë së informacionit për aktivitetin e marketingut, dhe
proceset për krijimin, komunikimin, ofrimin, dhe shkëmbimin e ofertave që kanë vlerë për
konsumatorët, klientët, partnerët, dhe shoqërinë në përgjithësi.
Më thjesht të përcaktuara, e-marketingut është rezultat i teknologjisë së informacionit të
aplikuar në marketingun tradicional. E-marketingu ndikon në marketingun tradicional në dy
mënyra.
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Së pari, rrit efikasitetin dhe efikasitetin në funksionet tradicionale të marketingut.
Së dyti, teknologjia e e-marketingut transformon shumë strategji marketingu.
Ky transformim gjithashtu rezulton në modele të reja biznesi që shtojnë vlerën e klientëve
dhe/ose rrisin përfitueshmërinë e kompanisë, të tilla si modelet shumë të suksesshme të
reklamave Craigslist, Facebook, Tëitter, dhe Google AdSense. (Strauss & Frost, 2014)
Interneti ju ofron reklamuesve dy mënyra reklamimi. Krahas reklamimit të thjeshtë në
banera, në internet ofrohet edhe reklamimi mjaft popullor sipas fjalëve kyçe, i cili
reklamuesit i mundëson shfaqjen e reklamës vetëm kur kërkuesi kërkon një nocion të
përcaktuar.
Reklamimi sipas fjalëve kryesore paguhet sipas klikut (PPC model), që do të thotë se
reklamuesi paguan vendin e rekalmës vetëm atëherë kur përdoruesi klikon mbi këtë pjesë.
Kur përdoruesi kërkon një nocion (një ose disa fjalë), kërkuesi në moment gjen lidhjet e
internetit, të cilat i korrespondojnë nocioneve të kërkuara.
Marketingu në internet na ofron komunikim të shpejtë me blerësin, i cili menjëherë mund të
porosisë produktin e kërkuar. Blerësi potencial në çdo moment mund të kthehet në reklamë
dhe të vërtetoj edhe një herë shërbimet që i ofrojnë ose në lidhje me informacionet e
kompanisë.
Reklama në internet është një reklamë që mund të peshohet se sa ka qenë produktive, sepse
saktësisht mund të dijmë se sa herë është shikuar reklama, dhe sa herë vizitorët kanë
vizituar faqen përmes reklamës në internet. (Beqiri, & Beqiri, 2013).
2.4. Planifikimi i E-Marketingut
Shtatë elementët kryesorë të planifikimit janë: një analizë situate, një planifikim strategjik i
e- marketing, objektivat e planit, një strategji e- marketingut, një plan zbatimi, buxheti dhe
një plan për vlerësimin e suksesit.

12

Tabela 1: Procesi i planit të e-marketingut
Hapat
1. Analiza e situatës

Detyrat
Rishiko analizat mjedisore dhe SËOT të firmës.
Rishiko planin ekzistues të marketingut dhe çdo informacion tjetër
që mund të përftohet rreth kompanisë dhe markave të saj.
Rishiko objektivat, strategjitë dhe matricat e performancës së firmës.
2. Strategjitë e planifikimit Përcaktoni përshtatin midis organizatës dhe planifikimit strategjik të
saj duke ndryshuar mundësitë e tregut. Kryeni analizën e mundësive
të E-Marketingut
të marketingut, analizën e kërkesës dhe të furnizimit dhe analizën e
segmenteve.
Strategjitë e grupit 1
• Segmentimi
• Shënjestra
• Divenimi
• Pozicionim
Identifiko qëllimet e përgjithshme që rrjedhin nga strategjia e e3. Objektivat
biznesit.

4. Strategjia e
E-marketingut

5. Implementimi i planit

6. Buxheti
7. Plani i vlerësimit

Identifiko rrjedhat e të ardhurave të sugjeruara nga modelet ebiznesit.
Strategjitë e grupit 2
Projekto ofertën bazë, vlerën, shpërndarjen, komunikimin dhe
strategjitë e menaxhimit të marrëdhënieve të tregut/partnerit për të
krijuar një avantazh konkurrues.
Modifiko objektivat sipas garancisë.
Dizajno taktikat e e-marketing miks:
• Ofrimi i produktit/shërbimit
• Çmim/vlerësimi
• Zinxhiri i shpërndarjes/furnizimit
• Përzierja e integruar e komunikimit.
Dizajno taktikat e menaxhimit të marrëdhënieve.
Projekto taktikat e grumbullimit të informacionit.
Projekto struktura organizative për zbatimin e planit.
Të ardhurat e parashikimit.
Vlerësoni kostot për të arritur synimet
Identifiko matricen e duhur të performancës.

Burimi: (Strauss & Frost, 2014)
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2.5. Reklamimi përmes web faqes
Reklamimi përmes web faqes (web marketingu), para së gjithash nuk është një lojë me
numra. Është një aktivitet që i shërben njerëzve. Nuk do të kemi sukses në reklamimin në
internet derisa nuk e shohim një numër të madh të njerëzve aty, si individ të vërtet secili me
nevoja, dëshira dhe parapëlqime. Nëse mund t`i qasemi marketingut si mënyrë për t`i
ndihmuar njerëzit dhe plotësuar nevojat e tyre, ne jo vetëm që do të kemi një qasje më të
kuptueshme ndaj njerëzve, por do të fitojmë shumë, shumë klientë. Reklamimi në web faqe
duhet shikuar si ndërtim të marrëdhënieve midis njerëzve. Sa më afër që afrohen, aq më të
fortë do të kemi marrëdhënien. (Maguire, 2005)
2.5.1. Format e ndërtimit të besimit
Një faqe tërheqëse, e dizajnuar mirë, tregon që jemi një biznes i rrënjosur, e
jo një operacion që zhduket menjëherë.
Adresa fizike, numri i telefonit dhe e-mail adresa tregojnë që mirëpresim
komunikimin.
Duke paraqitur markat e njohura, besimi transferohet prej atyre markave
kah ne.
Fotografitë e pronarit dhe të punëtorëve deklarojnë që jemi njerëz të vërtet:
ne nuk jemi më në mesin e disa faqeve anonime të pa fytyra në zonën e
internetit.
Dërgesa e deklaruar qartazi dhe politikat kthyese tregojnë që ne nuk kemi
zhvilluar mënyrat e rrënjosura të sjelljes ndaj problemeve që mund të dalin.
Çmimet e cekura qartazi tregojnë që ne nuk kemi çka të fshehim.
Informacionet e përditësuara (up-to-date) tregojnë që ne nuk e kemi lënë
faqen të shkoj kah fryn era. (Maguire, 2005)
Kemi disa objektiva marketingu, në këtë fazë të marrëdhënieve:
1. Duhet dhënë aq shumë informata të mira sa që të impresionohen dhe të dëshirojnë të
kthehen.
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2. Duhet bërë që të regjistrojnë faqen. Si? Duhet kërkuar të bëjnë këtë duke përdorur një
grafik tregues faqesh për t`i përkujtuar.
3. Jepni një arsye që t`ju lënë e-mail adresën e tyre. Njerëzit që e kanë vizituar faqen së
paku një herë, janë të vetë- zgjedhurit pasi ata kanë interesime për atë çka ju ofrohet.
4. Duhet t`i lëmë me përshtypje të mira dhe besim në ne. Shumica nuk blejnë mallra dhe
shërbime në vizitën e parë. Mos e pritni këtë. Por, nëse i bëni të duan të kthehen, e keni
bërë punën tuaj të marketingut.
2.6. Arsyet për reklamim në internet
Mund të ngjajë si surprizë, por shumë kompani të mëdha dhe të vogla tashmë kanë
zhvilluar një strategji reklamimi duke përfshirë në mënyrë të arsyeshme dhe internetin.
Duke marrë parasysh faktin që interneti është përdorur prej shumë kompanive për
reklamimin qysh prej vitit 1994, çdo organizatë që nuk ka një strategji që e shfrytëzon
internetin për reklamim ka gjasa të jetë duke bërë një gabim të madh. Ka të paktën dhjetë
arsye që e mbështesin këtë. (Beqiri, & Beqiri, 2013).
2.6.1. Pika hyrëse për informacion
Arsyeja më bindëse pse kompanitë kanë nevojë të kenë një strategji marketingu aktive
interneti është për shkak të transformimit që ka ndodhur në mënyrën e kërkimit të
informacionit nga ana e konsumatorit. Ndërsa konsumatorët ende vizitojnë dyqanet, flasin
me përfaqësuesit e shitjeve, shohin përgjatë magazinave dhe flasin me miqtë, një numër
gjithmonë në rritje i konsumatorëve kthehet nga interneti si burim kryesor i gjetjes së
informacionit. . (Beqiri, & Beqiri, 2013).
2.6.2. Çfarë presin konsumatorët
Interneti po transformohet jo vetëm në burim zgjedhjesh për individualizimin e
informacionit, por gjatë viteve të ardhshme pa mëdyshje është e mundur që ai të bëhet
vendi i pritur ku konsumatorët mund të mësojnë rreth produkteve dhe të bëjnë blerje. Kjo
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mund të ndodh veçanërisht për konsumatorët nën moshën 25 vjeçare. Në shumë vende,
pothuajse të gjithë fëmijët dhe të rriturit kanë arritur të mësojnë si ta përdorin internetin.
(Beqiri, & Beqiri, 2013).
2.6.3. Informacioni mbi aktivitetin e konsumatorit
Çdo herë që një vizitor hyn në një web faqe ai lë një gjurmë informacioni që përfshinë: si
ka arritur në këtë sajt, si ka lundruar në këtë sajt, mbi çfarë artikulli ka klikuar, çfarë ka
blerë dhe plotë informacione të tjera. Duke njohur sjelljen dhe preferencat e konsumatorit,
reklamuesit i jepen mundësi të jashtëzakonshme për t`i shërbyer nevojave të tij. Nëse kjo
punë është bërë në mënyrë të drejtë atëherë konsumatori do t`i përgjigjet kompanisë me një
besnikëri të përhershme.
2.6.4. Identifikimi i konsumatorëve potencial për blerje
Rruga më efikase për reklamuesit për sa i përket shpenzimit të parave, është orientimi i
këtij buxheti drejt atyre konsumatorëve që kanë gjasa të jenë më tepër të interesuar për
produktet që kompania ofron. Për fat të keq përpjekjet për të shenjëstruar vetëm
konsumatorët që ofrojnë mundësi të blejnë nuk është e lehtë. Për ta ilustruar bëjmë një
pytje: Sa para janë shpenzuar për reklamat e televizioneve për një popullatë që sipas
gjasave nuk do blejë? Tashmë interneti në mënyrë të parivalizueshme të jep mundësinë të
identifikosh konsumatorët të cilët shfaqin potencialin më të madh për blerjen e produkteve.
2.6.5. Nxit blerjet impulsive
Nëse konsumatori e pëlqen një produkt/shërbim apo jo, interneti rezulton të jetë vendtakimi
i fundit për të bindur blerjet impulsive. Shumë prej kësaj mund t`i atribuohen reklamuesve
që përfitojnë nga përmirësimet në teknologjitë, të cilat:
Lejojnë që një web faqe të ofroj sugjerime për produktin bazuar mbi sjelljet e
konsumatorëve në një blerje online, dhe
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Të përcaktojë trajektoren e procesit të blerjes online. Por blerjet impulsive online të
japin gjithashtu avantazhin “bli tani, paguaj më vonë”, veprim tepër i rëndomtë i një
shoqërie që shpenzon shumë nëpërmjet kartave të kreditit. (Beqiri, & Beqiri, 2013).
2.6.6. Oferta sipas porosive të mallrave dhe shërbimeve
Kompanitë e dinë që mund të krijojnë konsumatorë besnikë kur ofertat e produkteve dhe e
shërbimeve janë të destinuara për të kënaqur nevoja të personalizuara. Kjo ka kushtëzuar
shumë marketerë të përcaktojnë një strategji masive adaptuese duke i ofruar klientëve
online konfigurimin e produktit ose shërbimit.
2.6.7. Blerja menjëherë pas leximit të reklamës
Asnjë lloj tjetër komunikimi si interneti nuk vjen kaq pranë procesit të shëndrrimit të
promocionit në një veprim të menjëhershëm të klientit. Me fjalë të tjera, interneti jep
mundësi konsumatorit të bëjë blerje menjëherë pasi është vënë në dijeni nëpërmjet
reklamës. Para internetit, “thirrja për blerje” më produktive ishte përmes informuesve
televiziv që këshillonin shikuesit të telefononin në numrat falas të telefonit. (Beqiri, &
Beqiri, 2013).
Megjithatë, lëvizja e konsumatorëve nga një gjendje jo aktive (p. sh. duke parë TV) në një
gjendje aktive (p. sh. të shkojnë të kapin telefonin për të bërë telefonatën) nuk është kaq
efektive sesa të bindësh njerëzit për të klikuar një reklamë interneti, ndërsa ata janë
aktivisht duke e përdorur atë.
2.6.8. Shpenzimet më të ulëta, kosto më të ulëta, shërbime më të mira
Teknologjitë e internetit janë duke zëvendësuar metodat më të kushtueshme për transportin
e mallrave dhe shërbimeve si dhe për menaxhimin e informacionit mbi nevojat e
konsumatorit. Reduktimi i kostove mund të duket qartë tek produktet dhe shërbimet që
mund të shpërndahen në mënyrë digjitale (p. sh. muzika, publikime, dizajnimi grafik etj. )
ku shpenzimet e prodhimit dhe transportit thellësisht janë fshirë nga ekuacioni i kostove.
Shkurtimet e kostove mund të shihen gjithashtu në fushat e tjera të marketingut ku volumi i
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telefonatave të klientëve mund të reduktohet meqenëse kompanitë krijojnë mundësinë të
informohesh mbi produktin online, përmes shërbimeve të tilla siç janë: “Bazat e Njohurive”
dhe nëpërmjet Pyetje e Përgjigje më të shpeshta (FAQ – Frequency asked questions).
Njerëzit që merren me shitjet në terren gjithashtu mund të përfitojnë nga perspektivat
inkurajuese për të ndarë informacione rreth produkteve online më parë se të takohen me
klientin kokë me kokë. (Beqiri, & Beqiri, 2013).
Kjo mund të kontribuoj për ata në shkurtimin e kohës që u duhet për të shpjeguar
informacionin bazë rreth produktit dhe kompanisë dhe për t`u lejuar më shumë kohë për të
kuptuar dhe ofruar zgjidhje problemeve të konsumatorit.
2.6.9. Krijon një prezencë globale
Interneti është një kanal komunikimi dhe shpërndarje që kërkon mundësinë globale të
hyrjes tek produktet e kompanisë dhe shërbimet e ofruara. Përmes një web faqeje një
marketer lokal mundet që shumë shpejtë të shndërrohet në një marketer global dhe duke
bërë këtë zgjeron tregun e synuar potencial shumë herë më shumë se përmasat aktuale.
Në ndryshim nga kohët para tregtisë elektronike kur marketingu në shkallë ndërkombëtare
kërkonte shumë kohë dhe shpenzime, mbingarkimi i fajllave për të krijuar një web faqe
është mëse e nevojshme për të krijuar një prezencë globale. Ndërsa ngritja e një web sajti
nuk garanton shtije ndërkombëtare (duhet shumë më tepër punë marketingu që një sajt të
jetë i suksesshëm në shkallë ndërkombëtare), në krahasim me kohët e para – interneti ofron
mundësinë e një kërcimi gjigant në biznesin botëror. . (Beqiri, & Beqiri, 2013).
2.7. Reklamimi përmes internetit
Reklamat në internet mund të çojnë në rritje të konsiderueshme të të ardhurave, të numrit të
konsumatorëve dhe të përhapjes së emrit të kompanisë. Jo vetëm kaq, por ato janë një kanal
marketimi me kosto më të ulët që bizneset e vogla mund ta shfrytëzojnë për të depërtuar
direkt tek konsumatorët dhe për të shitur prodhimet. Reklamat në internet janë mënyra
efikase për t`ja përcjellë mesazhin klientëve të mundshëm, duke ju lejuar që të depërtoni në
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një klientel më të madhe dhe duke ulur ndjeshëm shpenzimet e marketimit. Ndryshe nga
shumica e programeve të marketingut që janë të vështira për t`i ndjekur, reklamat me
internet të japin një ide të drejtpërdrejtë të fitimit nga investimi i bërë në marketing si dhe
ndihmojnë për të ndërtuar një bazë më të madhe klientësh dhe të ardhurash. Klientët e
sotëm e vizitojnë internetin jo vetëm për lajme nga teknologjia apo për të blerë, por edhe si
një burim për të njohur produkte dhe shërbime të ndryshme. Studimet e reja të kompanive
“Kelsey Group” dhe “ConStat” tregojnë se 80% e të rriturve amerikanë e përdorin
internetin si burim informacioni ku kërkojnë të blejnë produkte dhe shërbime në zonën ku
banojnë. Reklamat me internet jo vetëm që ndihmojnë për të shtuar trafikun në një faqe të
caktuar interneti por edhe ndikojnë pozitivisht në shitjet me mënyra tradicionale, pasi
shërbejnë si burim për të përhapur emrin e kompanisë. Shumë kompani të mëdha me
fushata tradicionale marketingu zgjedhin rrugën e reklamave me internet dhe deri më tani
kanë arritur sukses shumë të madh. Ky numër i kompanive të ndryshme që reklamojnë
përmes internetit është në rritje të vazhdueshme. (Beqiri, & Beqiri, 2013).
2.8. Përparësia e reklamimit në internet dhe krahasimi me mediet tjera
Reklama në internet na ofron komunikim të shpejtë me blerësin, i cili menjëherë mund të
porosisë produktin e kërkuar. Blerësi potencial në çdo moment mund të kthehet në reklamë
dhe të vërtetojë edhe një herë shërbimet që i ofrojmë ose në lidhje me informacionet e
kompanisë sonë. Çdo ndryshim i informacioneve të prodhimeve tona, i pari do ta shikojë
vizitori i internetit.
Përparësitë e internetit:
Zvogëlohen harxhimet gjatë përparimit dhe organizimit të marketingut në kompani.
Kompania merr një pozitë strategjike në treg me të cilën ne i ruajmë klientët e vjetër
dhe fitojmë më shumë klientë të rinj, e më këtë gjithnjë jemi konkurrent dhe në
nivel të lartë.
Me prezencën konstante në internet, me aktivitete të ndryshme të marketingut dhe
web prezantimit, ndërtojmë një imixh të një kompanie moderne, të besueshme dhe
të fortë.
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Përmes internetit lehtë mund të pyesim klientët për kërkesat dhe dëshirat e tyre dhe
në këtë mënyrë e forcojmë dhe e profesionalizojmë edhe më shumë shërbimin tonë.
(Beqiri, & Beqiri, 2013).
2.9. Marketingu digjital
Zhvillimi i Marketingut Digjital është i pandashëm nga zhvillimi i teknologjisë. Një nga
pikat kyçe në vitin 1971 ishte kur Ray Tomlinson dërgoi e-mailin e pare. Teknologjia e tij
vendosi një platformë të re që iu lejonte njerëzve të dërgonin dhe të merrnin fotografi
përmes makinave të ndryshme. Sidoqoftë, periudha që bëri më të njohur Marketingun
Dixhital është viti 1990, ky ishte viti kur u krijua “ Archie Search Engine”, një mjet që iu
lejon njerëzve kërkimin ë të dhënave specifike në internet. 1 Në vitet 1980, kapaciteti i
ruajtjes së kompjuterit ishte tashmë mjaft i madh për të ruajtur vëllime të mëdha të
informacionit të klientëve. Kompanitë filluan të zgjedhin teknika online, të tilla si
marketingu i bazës së të dhënave. Ky lloj i bazave të të dhënave u lejoi kompanive të
gjurmojnë më mirë informacionin e klientëve, duke përmisuar kështu marrëdhëniet
ndërmjet blerësit dhe shitësit. Shitësit gjithashtu ishin në gjendje të posedonin shumë të
dhëna të konsumatorëve në internet nga softuerët CRM - Customer Relationship
Management (Menaxhmenti i marrëdhënieve me konsumatorët)pas lindjes së internetit.
Marketingu digjital u bë më i sofistikuar në vitet 2000 dhe 2010, me përhapjen e pajisjeve
të afta për të hyrë në mediet digjitale që çuan në rritje të papritur. Statistikat e bëra në vitin
2012 dhe 2013 treguan se marketingu digjital ishte ende në rritje. Me zhvillimin e medieve
sociale në vitet 2000, të tilla si LinkedIn, Facebook, Youtube dhe Tëitter, konsumatorët u
bënë shumë të varur nga elektronika digjitale në jetën e përditshme. Prandaj, pritej një
numër i madh i përdoruesve nëpër kanale të ndryshme të internetit që kërkonin
informacione rreth produktit. Në mënyrë që të angazhohen konsumatorët, shitësit duhet të
zhvendosen nga një qasje lineare e marketingut të komunikimit në një drejtim, në një model
të shkëmbimit të dialogut dhe ndarjes së përfitimeve midis ofruesit dhe konsumatorit. Këto
shkëmbimet janë jo-lineare, rrjedhin pa pagesë, dhe mund të jenë një-për-shumë ose një-nënjë. Përhapja e informacionit dhe vetëdijes mund të ndodhë nëpër kanale të shumta,
blogsfera të tilla si : YouTube, Facebook, Instagram, Snapchat, Pinterest dhe një
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shumëllojshmëri platformash të tjera. Komunitetet online dhe rrjetet sociale lejojnë
individët lehtësisht të krijojnë përmbajtje dhe publikojnë mendimet, përvojat dhe ndjenjat e
tyre në lidhje me shumë tema dhe produkte, duke përshpejtuar shpërndarjen e
informacionit. (Stokes, 2011).
Ka shumë mënyra që kompanitë përdorin marketingun digjital për të rritur efektivitetin e
marketingut. Përdorimi i marketingut digjital në epokën digjitale jo vetëm që lejon
kompanitë të tregtojnë produktet dhe shërbimet e tyre, por gjithashtu lejon mbështetjen e
klientëve në internet 24/7, për t'i bërë klientët ndihen të mbështetur dhe të vlerësuar. Duke
përdorur platforma të internetit, bizneset mund të krijojnë përparësi konkurruese përmes
mjeteve të ndryshme. Përdorimi i medieve sociale lejon që kompanitë të marrin reagimet
pozitive dhe negative nga klientët e tyre. Si e tillë, marketingu digjital është bërë një
avantazh i shtuar për brendet dhe bizneset. Tani është e zakonshme që konsumatorët të
postojnë reagime online përmes burimeve të mediave sociale, blogjeve dhe faqeve të
internetit për përvojën e tyre me një produkt ose markë. Është bërë gjithnjë e më popullore
për bizneset që të përdorin dhe inkurajojnë këto biseda përmes kanaleve të tyre të medieve
sociale për të pasur kontakte të drejtpërdrejta me klientët dhe për të menaxhuar reagimet që
marrin në mënyrë sa më të mirë.
2.10. Kanalet e marketingut digjital
Marketingu i çdo biznesi online është bërë tepër sfidues dhe konfuz për një person që nuk
ka shumë përvojë me të. Me kaq shumë kanale për të zgjedhur, kush do që vendos të merret
me marketing digjital duhet të analizoj opsione të shumta për të vendosur mbi një strategji
të përshtatshme. Pastaj vjen problemi i zgjedhjes së kanalit të duhur të marketingut duke
parashtruar pyetjen se a duhet të zgjidhni një ose të integroni disa? Përdorimi i vetëm një
kanali mund të mos jetë i mjaftueshëm për të marrë rezultatet e duhura. Por nëse i
kombinojmë së bashku, pasta kemi problemin e koordinimit të tyre për të arritur rezultatin
që synojmë. (Stokes, 2011).
Kanalet kryesore të marketingut digjital janë:
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Marketingu i paguar - Koncepti i marketingut të paguar daton që nga mesi i viteve '90,
kur “Faqet e Verdha” u dhanë mundësinë bizneseve që donin të promovonin veten në faqen
e internetit. Google pastaj përsëriti këtë taktikë të njëjtë kërkimi në fillim të viteve 2000.
Modeli i marketingut të paguar ishte i thjeshtë, kompanitë që dëshironin të promovoheshin
blinin fjalë kyçe për një kohëzgjatje të kufizuar dhe Google i mbante ata në krye të
rezultateve të kërkimit. Google i shfaqte ata në krye listës së kërkimeve dhe bënte që ata të
dalloheshin nga kërkimet organike duke theksuar 'ads' pranë emrit të kompanive. Modeli i
reklamave online u përhap shpejt në faqet e mediave sociale. Kur Facebook-u u lansua në
fund të viteve 2000, kërkonte një mënyrë për të përfituar përmes të gjitha të dhënave që
kishte.
Pastaj erdhi Facebook Adverts në fund të vitit 2010. Ideja e Facebook Adverts ishte që të
synojnë përdoruesit bazuar në të dhënat e tyre. Megjithëse ishte kundër politikës së
Komisionit Federal të Tregtisë (FTC), FTC e miratoi atë nëse Facebook-u nuk zbulon
identitetin e përdoruesit. Pas Facebook-ut, kanalet e tjera të mediave sociale (Twitter,
Instagram, Snapchat dhe madje Reddit) filluan të bëjnë të njëjtën gjë, duke filluar një
moshë të re të “marketingut të paguar”.
Të mirat e Marketingut të paguar:
Mund të gjenerojë, të shtoj, dhe madje edhe të shpejtojë konvertimet pothuajse në
çast;
Përcaktimi preciz i reklamave të bazuara në vendbanime, demografi, gjeografi dhe
kohë;
Kontroll i plotë i audiencës dhe buxhetit të reklamave;
Ndihmon që dyqanet të fitojnë ekspozim dhe të bëjnë shitje;
Mund të kontrollojë se sa të shpenzojë për çdo fushatë në ditë.
Dobësitë e Marketingut të paguar:
Më pak klikime sesa marketingu organik, sepse njerëzit nuk i besojnë reklamave të
paguara aq sa besojnë në marketing organik;
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Listat janë të përkohshme dhe mund të zhduken sapo të mbarojë buxheti;
Konkurrenca e fortë mund të çojë në oferta me çmime më të larta për fjalë kyçe;
Menaxhimi i fushatave të paguara kërkon shumë kohë dhe ekspertizë;
Shumica e përdoruesve tani përdorin bllokuesit e reklamave në mënyrë që ata të
mos shohin reklamat.

Marketingu organik - është një përzierje e marketingut social dhe kërkimit. Është quajtur
edhe marketing i brendshëm, sepse vizitorët vijnë në dyqan tuaj vazhdimisht pa pasur
nevojë të shpenzoni në reklama.

Marketingu organik bëhet përmes dy mënyrave:
SEO- Search Engine Optimization
Marketingu i mediave sociale
Marketingu organik është lloji i parë i marketingut dixhital që u bë më i njohur. Kur u
krijuan motorë kërkimi si Yahoo dhe Google, ata punuan me fjalë kyçe. Çdokush që kishte
njohuri sado pak për ngritjen e motorëve të kërkimit, ishte në gjendje që ta ngrit
kërkueshmërinë e faqes së tyre. Në atë kohë, thjesht shkrimi i përmbajtjes rreth
fjalëkalimeve të caktuara ishte i mjaftueshëm për ta renditur atë më lartë në SERP dhe për
të marrë trafik të mjaftueshëm. Më vonë, njerëzit filluan të krijonin më shumë fjalë kyçe
për të rritur postimet e tyre edhe në mediat sociale. Të dyja këto metoda u kombinuan për të
formuar 'marketingun organik' dhe sollën mënyrën e natyrshme të rritjes së vizitorët në një
faqe interneti. Marketingu organik dhe politikat e tij vazhdimisht po bëhen më të vështira.
Por, nëse bëhet siç duhet, marketingu organik mund t'ju ndihmojë të promovoni faqen tuaj
të internetit për një kosto shumë më të ulët.
Ndarja e të mirave dhe të metat të marketingut organik.
Përparësitë e marketingut organik:
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Është falas; nuk ju duhet të shpenzoni as një monedhë të vetme për marketing;
Vizitorët kanë më shumë besim në marketingun organik;
Të arriturat përmes marketingut organik janë më të qëndrueshme;
Rrit vetëdijen e markës, sepse vizitorët i shikojnë informacionet dhe komentet rreth
produktit.
Të metat e marketingut organik:
Arritjet në marketingun organik janë një proces i gjatë dhe i lodhshëm që mund të
zgjasë për disa muaj;
Ju doni të mbani përmbajtjen dhe ta optimizoni atë në fillim për t'u vënë re nga
motorët e kërkimit;
Është shumë konkurrues; çdo kompani në botë po përpiqet të synojë një fjalë kyçe
të vetme. Prandaj, vetëm ato më të mirat mund të arrijnë në majë;
Nuk ka garanci se faqja e juaj do të renditet më së larti ne kërkim.
Marketingu influencues - Influencuesit janë ekspertë të industrisë të cilët kanë një ndikim
të madh dhe kanë një numër të madh të ndjekësve në llogaritë e medieve sociale.
Kompanitë paguajnë qindra euro për të reklamuar produktet. Sigurisht, vlera e ndikimit te
klientët nuk është një koncept i ri në marketing. Por, përderisa ndjekshmëria e
konsumatorëve online rritet në mënyrë drastike çdo ditë, influencuesit luajnë një rol të
rëndësishëm në këtë mes, duke krijuar dialog me konsumatorët dhe duke fituar besimin e
tyre.
Marketingu i influencuar është i ndarë në tri lloje:
Fytyrat publike;
Influencuesit;
Mikro-influencuesit.
Fytyrat publike janë një mundësi shumë e mirë për marketing . Ata nuk është se kanë
kontakt me adhuruesit e tyre, por ata janë shumë të popullarizuar. Për këtë arsye shume
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kompani bashkëpunojnë me influencues të famshëm apo fytyra publike që t’i promovojnë
produktet. Kostoja e promovimit mund të ketë kosto prej mijëra dollarësh.
Mikro influencuesit janë influencues të veçantë. Ata zakonisht i quajnë qytetarë influencues
për shkak të ndikimit të tyre të vogël. Shumica e bizneseve të vogla preferojnë ndikuesit
mikro, sepse tregu i synuar është i njëjtë. Ndikuesit mikro kanë një numër më të vogël të
ndjekësve online dhe promovojnë me një çmim relativisht të ulët në krahasim me dy të
tjerët.
Përparësitë e mikro influencuesve në marketing të influencuar janë:
Ndikuesit mund t'ju bëjnë një rritje më të lartë të promovimit në një kohë të
shkurtër;
Bashkëpunimi me influencues mikro bëhet me kosto më me leverdi për biznesin
tuaj;
Ndikuesit janë autentik, sepse ndjekësit e tyre iu besojnë.
Dobësitë e mikro influencuesve në marketing të influencuar janë:
Nuk ka asnjë garanci se influencuesi mund të sjellë rezultate;
Gjuetia për influencuesin e duhur është një proces që merr kohë;
Formimi i partneriteteve mund të jetë i vështirë për bizneset e vogla;
Ndikimi i marketingut nuk sjell rezultate të qëndrueshme. (Stokes, 2011).
2.11. Strategjitë e marketingut digjital
Search Engine Optimization ose SEO , është sigurimi që një faqe interneti që mund
të gjendet në motorët e kërkimit. Për ta bërë këtë, duhet të gjendet përmbajtja dhe
fjalë relevante për atë që ofron kompania që po e formulon atë. Të gjithë motorët e
kërkimit të mëdhenj si Google, Bing dhe Yahoo kanë rezultate, ku kërkohen faqet e
internetit dhe përmbajtje të tjera si foto apo video të ndryshme shfaqen ato të dhëna
që motori i kërkimit konsideron se janë më të përshtatshme për përdoruesin.
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Search Engine Marketing ose SEM , në fillim u quajt "marketing i motorëve të
kërkimit” ose "marketingu i kërkimit". Marketingu i kërkimit është procesi i fitimit
të përdoruesve dhe shikueshmërisë nga motorët e kërkimit përmes përpjekjeve të
paguara apo të papaguara.
Pay-Per-Click ose PPC, është një model i marketingut në internet në të cilin
reklamuesit paguajnë një tarifë, për secilën herë që reklama e tyre është klikuar. Në
thelb, kjo është një mënyrë për të blerë vizita në faqen tuaj, në vend që të përpiqet të
"fitojë" ato vizita në mënyrë organike.
Content marketing (Marketingu i përmbajtjes), është një qasje strategjike e
marketingut e fokusuar në krijimin dhe shpërndarjen e përmbajtjes së vlefshme, për
të dhuruar veprimtari fitimprurëse te konsumatorët.
Social media marketing (Marketingu i mediave sociale), është përdorimi i
platformave të medieve sociale dhe faqet e internetit për të promovuar një produkt
ose shërbim. Megjithëse marketingu elektronik dhe marketingu digjital janë ende
dominues në akademi, marketingu i medieve sociale po bëhet gjithnjë e më popullor
për praktikuesit dhe studiuesit.
E-mail marketing (Marketing përmes postës elektronike). Çdo ditë, shumica e email-ve janë të përmbytura me mesazhe të automatizuara. Marketingu i e-mail-it në
krahasim me format e tjera të marketingut digjital konsiderohet i lirë, ai është
gjithashtu i shpejt, një mesazh i tillë zakonisht iu dërgohet konsumatorëve ekzistues
ose potencialë. (Stokes, 2011).
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3. DEFINIMI I PROBLEMIT
Gjatë këtij hulumtimi është trajtuar ndikimi i e-marketingut, marketingut digjital dhe
marketingut tradicional në zhvillimin e bizneseve në Kosovë, ku është parë se e-marketingu
ka shumë efekt në zhvillimin e tyre.
Po ashtu kemi paraqitur gjendjen reale të bizneseve, se në cilën fushë të marketingut janë
të fokusuar ata.
Kemi hasur në vështirësi ne marrjen e informatave nëpër biznese, por që ja kemi dalë të të
realizojmë një anketë e cila na ka bërë hulumtimin më të lehtë, ku janë parë anët pozitive
dhe negative të strukturës së kapitalit, dhe se si ka reflektuar ne zhvillimin e bizneseve në
Kosovë.
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4. METODOLOGJIA
4.1. Hyrje
Në këtë kapitull është përshkruar metodologjia e hulumtimit duke filluar nga mënyrat dhe
teknikat për mbledhjen e të dhënave, përcaktimin e mostrës, etj.
Kërkimi primar në këtë studim përfshin atë sasior, për të testuar teoritë duke kërkuar fakte
që i hedhin poshtë ose i mbështesin hipotezat. Nëpërmjet të dhënave primare synojmë
studimin e përdorimit të e-marketingut në bizneset kosovare. Për mbledhjen e të dhënave
janë përdorur pyetësor, të cilët janë realizuar përmes kontaktit të drejtpërdrejtë, anketuar
pronar të bizneseve të ndryshme.
4.2. Pyetjet kërkimore dhe hipotezat
Hipotezat janë ngritur mbi bazën e literaturës së studiuar dhe pyetjeve kërkimore, pra
hipotezat e testuar ju japin përgjigje këtyre pyetjeve.
Pyetja kërkimore 1: A ndikojnë rrjetet sociale pozitivisht në promovimin e biznesit në
përgjithësi?
Për ti dhënë përgjigje kësaj pyetje kërkimore është ngritur hipoteza.
H1: Rrjetet sociale ndikojnë pozitivisht në promovimin e biznesit në përgjithësi.
Pyetja kërkimore 2: Me rritjen dhe avancimin e rrjeteve sociale a është rritur profitabiliteti
në biznesin tuaj?
Për ti dhënë përgjigje kësaj pyetje kërkimore është ngritur hipoteza.
H2: Profitabiliteti është i lidhur drejtpërdrejt me avancimin e rrjeteve sociale për
promovim.
Pyetja kërkimore 3: Bizneset më shumë përdorin TV-të apo rrjetet sociale për promovim të
produkteve të tyre?
Për ti dhënë përgjigje kësaj pyetje kërkimore janë ngritur këto hipoteza.
H3: Bizneset më shumë përdorin rrjetet sociale në promovinin e produkteve të tyre.

28

5. PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE
5.1. Prezantimi i rezultateve
Në grupin e 54 bizneseve të anketuar, shumica e të anketuarve janë biznese Sh.P.K.
(Shoqëri me Përgjegjësi të Kufizuar) ku pjesëmarrja në këtë anketë është 44.44%, ndërsa
pjesëmarrja me e vogël është e bizneseve B. I. (Biznesi Individual) me pjesëmarrje prej
22.22%, O. P. (Ortakëri e Përgjithshme) me pjesëmarrje prej 18.51%, si dhe Sh. A.
(Shoqëri Aksionare) me përqindje prej 14.81%, të gjitha këto lloje të bizneseve kanë dhënë
përgjigjet e tyre ne pyetjet kërkimore.
Tabela 2: Llojet e biznesit
Frekuencat

Përqindja

Biznes Individual B.I

12

22.22

Ortakëri e Përgjithshme O.P

10

18.51

Shoqëri me Përgjegjësi të Kufizuar SH.P.K

24

44.44

Shoqëri Aksionare SH.A

8

14.81

Totali

54

100

Burimi: Llogaritja e autorit duke u bazuar në rezultate të hulumtimit
Pjesa më e madhe e kompanive të intervistuara janë kompani me veprimtari tregtare, ku
pjesëmarrja është 59.25%, pastaj janë kompanitë shërbyese me një pjesëmarrje prej
25.92%, si dhe kompanitë prodhuese me pjesëmarrje me të vogël prej 14.81%, të gjitha
këto komani kanë dhënë përgjigjet e tyre në pyetësorin kërkimor.
Tabela 3: Veprimtarit e kompanisë
Frekuencat

Përqindja

Kompani Shërbyese

14

25.92

Kompani Tregtare

32

59.25

Kompani Prodhuese

8

14.81

Totali

54

100

Burimi: Llogaritja e autorit duke u bazuar në rezultate të hulumtimit
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Se a ndikojnë rrjetet sociale pozitivisht në promovimin e bizneseve në përgjithësi, shumica
e bizneseve janë përgjigjur se ndikon shume pra 50.00%, kurse 29.62% e bizneseve janë të
mendimit se ndikon mesatarisht, 16.66% janë përgjigjur se ndikon pak, dhe vetëm 3.70%
kanë thënë se rrjetet sociale nuk ndikon fare në promovimin e biznesit të tyre.
Tabela 4: A ndikojnë rrjetet sociale pozitivisht në promovimin e biznesit në
përgjithësi
Frekuencat

Përqindja

Ndikon Shumë

27

50.00

Ndikon Mesatarisht

16

29.62

Ndikon pak

9

16.66

Aspak

2

3.70

Totali

54

100

Burimi: Llogaritja e autorit duke u bazuar në rezultate të hulumtimit

Në pyetjen hulumtuese, me rritjen dhe avancimin e rrjeteve sociale a është rritur
profitabiliteti në biznesin tuaj, nga gjithsej 54 biznese të anketuar, janë përgjigjur, 42.30%
janë të mendimit se ndikojnë mesatarisht, 35.18% ndikojnë pak, 16.66% ndikojnë shumë.
Tabela 5: Rritjen dhe avancimi i rrjeteve sociale a ka ndikuar në rritur profitabiliteti
në biznesin tuaj
Frekuencat

Përqindja

Ndikojnë Shumë

9

16.66

Ndikojnë Mesatarisht

26

48.14

Ndikojnë Pak

19

35.18

Aspak

0

0

Totali

54

100

Burimi: Llogaritja e autorit duke u bazuar në rezultate të hulumtimit
Në këtë pyetje hulumtuese se a më shumë përdoret TV apo rrjetet sociale për promovimin e
produkteve të tyre, shumica e bizneseve janë deklaruar se më shumë përdoein rrjetet
30

sociale, me pjesëmarrje prej 30.37% dhe më pakë biznese përdorin TV si form të
promovimit prej 29.63%.

Tabela 6: Bizneset më shumë përdorin TV-të apo rrjetet sociale për promovim të
produkteve të tyre
Frekuencat

Përqindja

TV

38

70.37

Rrjetet sociale

16

29.63

Totali

54

100

Burimi: Llogaritja e autorit duke u bazuar në rezultate të hulumtimit

Shumica e bizneseve janë përgjigjur se forma më e përdorur e rrjeteve sociale është
facebook me 40.74%, e ndjekur nga instagram me 31.48, TikTok 18.51% dhe në fund është
rrjeti social SnapChat 9.2%.

Tabela 7: Cilën nga format e rrjeteve sociale e përdor biznesi juaj më shumë
Frekuencat

Përqindja

Facebook

22

40.74

Instagram

17

31.48

TikTok

10

18.51

SnapChat

5

9.2

Totali

54

100

Burimi: Llogaritja e autorit duke u bazuar në rezultate të hulumtimit

31

Se a ja vlen të fokusohen bizneset në marketingu elektronik janë përgjigjur kështu, shumë
42.30%, ndikojnë mesatarisht 40.38%, ndikojnë shumë 17.30%, dhe nuk ndikojnë aspak
nuk kanë dhëne ndonjë përgjigje.
Tabela 8: A ja vlen të fokusohet biznesi juaj ne marketingun elektronik
Frekuencat

Përqindja

Shumë

26

48.14

Mesatarisht

20

37.03

Pak

8

14.81

Aspak

0

0

Totali

54

100

Burimi: Llogaritja e autorit duke u bazuar në rezultate të hulumtimit

Siç shihet në pyetjen se sa ndikon tregu në strukturën e kapitalit, shumica e të anketuarve
janë deklaruar se ndikon shumë 55.76%, ndikon mesatarisht 19.23%, ndikon pak 15.38%
dhe nuk ndikon fare 9.63%.
Tabela 9: A mendoni se bizneset duhen me shumë të investoj në marketingun
elektronik
Frekuencat

Përqindja

PO

44

81.48

JO

10

18.52

Totali

54

100

Burimi: Llogaritja e autorit duke u bazuar në rezultate të hulumtimit
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5.2. Analiza e rezultateve
Hipoteza 1: Rrjetet sociale ndikojnë pozitivisht në promovimin e biznesit në përgjithësi,
duke pare se shumica e bizneseve janë përgjigjur se rrjetet sociale ndikojnë shumë dhe
pozitivisht në promovimin e biznesit në përgjithësi, mund te themi se kjo hipoteze është e
pranueshme.
Hipoteza 2: Profitabiliteti është i lidhur drejtpërdrejt me avancimin e rrjeteve sociale për
promovim, nga pyetja hulumtuese rritja dhe avancimi i rrjeteve sociale a ka ndikuar në
rritjen e profitabiliteti në biznesin tuaj, bizneset janë përgjigjur se ka ndikuar mesatarisht,
andaj edhe kjo hipotezë mund të themi se është e pranuar.
Hipoteza 3: Bizneset më shumë përdorin rrjetet sociale në promovimin e produkteve të
tyre, shumica e bizneseve janë përgjigjur se përdorimi i rrjeteve sociale ndikon pozitivisht
në promovimin e produkteve të tyret, andaj edhe kjo hipotezë është e pranuar.
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6. KONKLUZIONET DHE REKOMANDIMET
Në këtë punim kemi folur rrethe e-marketingut, përkufizimit të marketingut, konceptit të
marketingut, planifikimin e-marketingut, reklamimin përmes web faqës, arsyet për
reklamimin në internet, krijimin e një prezence globale, reklamimin përmes internetit,
përparmit e reklamimit në internet dhe krahasimin me mediet tjera, marketingun digjital,
kanalet e marketingut digjital dhe strategjitë e marketingut digjital.
Kemi theksuar se e-marketing është vetëm një pjesë e aktiviteteve të e-biznesit të një
organizate. E-marketing është përdorimi i teknologjisë së informacionit për aktivitetin e
marketingut, dhe proceset për krijimin, komunikimin, ofrimin, dhe shkëmbimin e ofertave
që kanë vlerë për konsumatorët, klientët, partnerët, dhe shoqërinë në përgjithësi.
Po ashtu ne këtë punim kemi kuptuar se marketingu në internet na ofron komunikim të
shpejtë me blerësin, i cili menjëherë mund të porosisë produktin e kërkuar. Blerësi
potencial në çdo moment mund të kthehet në reklamë dhe të vërtetoj edhe një herë
shërbimet që i ofrojnë ose në lidhje me informacionet e kompanisë.
Gjithashtu gjate këtij hulumtimi kemi vequra edhe kanalet e marketingut digjital ku
përdorët nga shume biznese, e të cilët janë: marketingu organik, marketingu i paguar dhe
marketingu influencues.
Pra me anë të këtij hulumtimi është ardhur në përfundim se për rritjen e biznesit është
pikërisht marketingu me strategjitë, elementet, funksionet e tij që ndikojnë pozitivisht në
rritjen e performancës së biznesit, në krijimin e aftësive konkurruese në treg.
Ne rekomanduar që bizneset të përdorin më shume e-marketing sepse vlen të fokusohet në
marketingun, i cili sa më shumë që bënë marketing aq më shumë do të ndikojë në rritjen e
suksesit të kompanisë, do të bëjë që të njihet më shumë në treg, duke pasur mundësinë që të
rritë numrin e klientëve, ku me anë të rritjes së klientëve patjetër që do të rritet edhe
profitabiliteti i kompanisë gjë që është synimi primar.
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8. SHTOJCAT
Unë jam Leomir Krasniqi, kandidate për mbrojtje të temës së bachelor-it me titullin
“E-MARKETINGU”
Anketa
Emri:______________________,
Mbiemri:___________________,
Nr. i Telefonit:_______________,
Adresa: ____________________,
1.

2.

3.

Cili është lloji I biznesit tuaj?
a)

Biznes Individual B.I.

b)

Ortakëri e përgjithshme O.P.

c)

Shoqëri me Përgjegjësi të Kufizuar SH.P.K.

d)

Shoqëri Aksionare SH.A.

Cila është veprimtaria e biznesit tuaj?
a)

Kompani shërbyese

b)

Kompani prodhuese

c)

Kompani tregtare

d)

Tjetër ____________

A ndikojnë rrjetet sociale pozitivisht në promovimin e biznesit në përgjithësi?
a)

Ndikon shumë

b)

Ndikon mesatarisht

c)

Ndikon pak

d)

Aspak
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4.

Rritjen dhe avancimi i rrjeteve sociale a ka ndikuar në rritjen profitabiliteti në
biznesin tuaj?

5.

a)

Ndikon shumë

b)

Ndikon mesatarisht

c)

Ndikon pak

d)

Aspak

Bizneset më shumë përdorin TV-të apo rrjetet sociale për promovim të
produkteve të tyre?

6.

7.

8.

a)

Ndikon shumë

b)

Ndikon mesatarisht

c)

Ndikon pak

d)

Aspak

Cilën nga format e rrjeteve sociale e përdor biznesi juaj më shumë?
a)

Facebook

b)

Instagram

c)

TikTok

d)

SnapChat

A ja vlen të fokusohet biznesi juaj ne marketingun elektronik?
a)

Shumë

b)

Mesatarisht

c)

Pak

d)

Aspak

A mendoni se bizneset duhen me shume të investoj në marketingue elektronik?
a)

PO

b)

JO

Ju Faleminderit!
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